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体育营销对品牌价值提升研究

钱泓宇

（甘肃省体育运动学校，甘肃  兰州  730020）

【摘　要】本文就当前体育营销塑造品牌价值的相关问题进行研究，用心理学的知识来分析消费者的

心理，对消费者的信息处理过程，品牌价值形等一系列进行深度的分析，找到体育营销对于品牌价值提

升的关键点，进而提升体育品牌产品的营销效率。
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一、顾客价值与品牌价值之间的关系

品牌与顾客的价值有着十分紧密的联系。无论

是体育产品还是体育服务的品牌，均可以给消费

者带来三个方面的价值。首先，品牌影响力变相

就体育产品、体育服务的相关信息进行了解释，

从而给予消费者一定的消费导向。其次，品牌影

响力的高度可以反映出生产公司的经济实力以及

服务模式，这在一定程度上可以减少消费者存在

着的购买风险，让他们在购买体育产品时更加放

心，安心。最后，不同的体育品牌存在着不同的

特点，这种品牌价值产生出来的特点能够让消费

者获得超出功能以外的利益。

上述的三个价值其实都可以统称为顾客价值。

从字面上，来看，顾客价值就是顾客的感知价值。

顾客价值能够在不同顾客思维之中产生一定的推

动力，进而形成某种体育品牌的忠实顾客、终生

顾客。顾客价值的核心是对得失、利得之间的一

种权衡。影响顾客价值产生的因素是多种多样的，

比如购买体育产品的价格、购买途径、售后服务、

产品产生故障的频率等等，而这可以概括为物品

的价格、营销服务、产品质量。想要提升品牌的

价值，就需要从这三个方面入手。

二、体育营销影响品牌价值的前置因素

品牌影响力对于企业来讲属于一种无形的资

产，而影响这种资产的关键性因素是品牌形象。

品牌形象并非一个实物，是由消费者们这脑海之

中联想出来的。虽然，企业的策划、设计以及推

广都在一定程度上影响着品牌价值，但是影响着

品牌价值产生的主要的因素还是消费者的评价。

换句话来讲，品牌的价值蕴含在消费者的脑海中。

品牌价值的实现首先需要消费者对于品牌有着

一定的辨识度。品牌识别是指企业通过展现自身

的品牌从而产生出来的品牌预期效果。品牌识别

的本质主要阐述了品牌的价值主张、品牌的特点、

品牌的辨识符号。消费者对于体育品牌想象主要

是通过多种传播活动所传达出来的一种信号，它

是一种现存的概念。品牌识别则是代表企业想要

达到的一种高度，更是一种期望。

构建出良好的品牌形象仅仅依靠品牌识别是远

远不够的，还需要品牌联想，即消费者对于品牌

存在着一定的感知，当提及这个品牌的时候，能

够马上进入到深层次的意识。比如在提及耐克品
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牌时，消费者会立刻会联想起“Just do it”；

提及鸿星尔克的时候，联想到“to be number 

one”；提及阿迪达斯的时候，则是会想起“一切

皆有可能。”这种的案例便属于品牌联想的层次。

品牌认知可以让消费者了解产品信息、服务质量，

从而给予他们一定的消费方向。品牌联想除了具

有品牌认知的基础效果以外，还能够降低消费者

的购买心理防备，增加他们的购买信心。

从企业的长久发展情况来看，需要构建优质的

品牌认知以及品牌联想。但是如果将二者进行比

较的时候，发展的重点应该放在品牌联想上，因

为它品牌联想的内涵要高于品牌认知，可以提高

更多的品牌价值。体育营销企业可以以产品呈现、

赞助外部交流以及顾客购买评价来影响品牌认知

和品牌联想力，进而促进优质品牌形象的形成。

三、体育营销企业提升品牌价值的思考

（一）借助体育赛事来提升品牌的价值

体育营销企业最为常见的广告便是借助体育赛

事进行宣传。通过对不同体育类型的体育比赛进

行观察，可以发现体育赛场的广告牌、运动服装

甚至应援牌都会有体育营销企业的名字、logo，

这些伴随着赛事的直播、转播会获得较高的曝光

率，其广告所呈现的展示效果会出现较为明显的

倍增效应。借助体育赛事来展示出来的品牌主要

有两种属性，即产品属性和社会属性。产品数量

是与产品本身息息相关的内容，包含产品的质量、

种类等，社会属性包含了企业的身份、企业在该

行业中的地位等等。产品属性主要是为了向现场

的观众以及媒体受众宣传产品的名称、种类，从

而达到宣传企业形象的目的。该种宣传方式与企

业、产品紧密联系，以赞助商的身份出现在大众

的视野中，能够有效避免一些干扰因素。社会属

性则是为了展示企业的地位、经济。比如，奥运

会顶级赞助商的门槛是 4800 万美金，即使赞助门

槛如此职高，但是仍然没有阻挡住赞助商的热情。

比如耐克企业耗费了两亿的巨资直接买断了巴西

足球队的服装赞助十年期限，奔驰买断了英雄联

盟电子竞技的长期合作赞助位置。而这直接反映

除了体育营销企业的经济实力与卓然的地位。无

论是产品的属性还是社会属性都直接作用于体育

营销企业的品牌影响力，经过不断地积累、沉淀，

在消费者的内心将会呈现出较为广泛的品牌影响

力以及品牌形象力。这种影响力的存在能够帮助

消费者去感知利得，从而避免了感知的失误。

（二）借助体育交互过程来提升品牌的价值

在体育运动的过程中，品牌便随着运动的竞争

性，能够升华品牌的价值。体育营销的真正价值

并非单纯借助品牌呈现，而是在体育的过程中，

观众可以参与其中，进而让体育营销视野蓬勃发

展，在体育运动的过程中，观众与运动之间能够

实现场上以及场下之间的互动，这可以提升顾客

的感知价值。在交互的过程中，顾客的思维将会

受到三个方面的影响，首先在交互的过程中，会

被明星本身所具有的效应所影响，第二是在运动

的过程中，被精湛的竞技水平所感染。最后是在

交互的过程中，双方竞争的强烈程度所影响。同

时，体育本身的公平、公正的特点以及团结合作、

奋斗的精神也会无形之中增加体育品牌的价值，

这是当前也发展过程中，没有办法从其他方面获

得重要推动力。

（三）体育运动服务来提升品牌的价值

体育运动以及体育赛事的开展不仅仅需要运动

员的热烈参与以及观众的热情，还需要无数服务

人员的奉献。只有服务人员、运动员以及观众同
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时发挥出来自己的作用，才能够为观众呈现出一

场高水平的视觉享受。比如在进行赛事转播的时

候，转播人员需要利用自身的设备将现场的情况

流畅、及时地传递到大众的媒体设备中，从而让

他们欣赏到比赛对抗的精彩。在赛后休息的时候，

运动员需要毛巾、饮用水等物资来满足基础的需

求，这些物品虽然没有单独的特写，但是其发挥出

来的价值却是不可忽略的。再比如一些室内场地，

还需要对场馆的设施、安保服务、灯光等体育衍

生产品以及衍生服务有着一定的要求，如果体育

营销企业没有办法控制这些产品以及服务的质量，

那么消费者对于该企业产品会产生一个负面的影

响。因此，体育营销企业有必要提升体育衍生产

品的质量，保证设施的便利性、科学化性、干净性；

电子设备、音响灯光等视觉效果，进而为运动员

和大众提供一个优质的环境和氛围。这样一方面

（四）强化体验价值

在改革开放的初期，人们都处于一个不断奋斗

的状态，追求的是温饱。伴随着生活水平以及消

费水平的提升，大众所关注的内容不仅局限于温

饱，开始从作为基础的物质需求向着心理需求以

及精神需求的方向转变，而体验感则是精神以及

心理层面的经济产物。目前，中国市场的十大消

费形式之一便是全面体验模式，意思是人们对于

体验性消费的需求量明显增加。大众在体育、娱乐、

休闲等方面的开支也在与日俱增。为了满足大众的

体验需求，很多体育开始将体育赛事与体验经济

模式进行结合，开创出来一种商业化的运作模式。

具体表现在近些年 NBA对于赛事的规则不断调整，

之前明令禁止的扣篮行为逐渐取消，甚至还在赛

后的表演环节单独加入了扣篮的专门表演项目，

其目的就是增加篮球比赛的管香型，将单纯的竞

技性比赛向着娱乐性的比赛进行转变。在这个转

变的过程中，消费者可以将自身的个性化以及感

性化发挥出来，从实用向着实用 + 体验的方向进

行结合，这为中国体育市场树立了一定的榜样。

从营销的视角来看待问题，体验是一种与产

品、服务不同的独特载体。从广义概念上来讲，

当前影视、歌曲、体育、艺术表演等等都属于体

验的产业。以世界上作为著名的世界杯为例，每

届世界杯的开展都可以让无数的球迷沉浸其中，

感受到竞技的乐趣。体育竞赛之所以在现代社会

的发展速度十分快速，很大的一个原因在于对于

榜样的崇拜。榜样的行为以及话语诠释了一种价

值观，而这种价值观往往是正向的。体育英语是

在无数双眼睛之下诞生的，象征着公平、公正以

及透明。崇拜英语作为原始的动力便是与他人分

享成功的那种体验，产品是有形的、服务是无形的，

而体验是难忘的，因此越来越多的企业愿意将资

金投入到体育产业之中，就是希望借助体育竞赛

的公平、公正特征来帮助企业树立良好的信誉度，

赢得更多消费者的认可。

（五）调节体育营销的外生变量

纵观现今社会的体育营销情况来看，并非所有

的营销策略都可以取得相应的效果。在以消费者

为中心的品牌价值提升方面，企业需要纵向考虑

体育营销的多种影响因素。通过搜索相关的文献，

可以发现运动项目与品牌的匹配性、产品的介入

程度、赞助商的经济实力等等，都会影响体育营

销的外生变量，如果不去考虑外生变量对于体育

营销的效果，那么影响品牌价值本身产生的效果

也会明显的下降，基于这个特点，在进行体育营

销额的时候需要与外生变量进行结合，从而提升

大众多余运动的形象。
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比如，大众对于中国国球的印象便是乒乓球，

巴西的足球，美国的篮球等。运动形象指的是对

于体育项目种类、观众经验、运动项目特点的一

种深层次认知，这与运动项目的形成历史、比赛

成绩、普及程度、商业化运作模式等息息相关，

因此，在对运动项目形象进行控制的时候，也会

对体育营销策略、体育品牌产品发展以及企业赞

助方向起到一定的指导方向。

1. 需要考虑到运动项目以及赞助品牌之间的

相似程度。产品代言人、广告代言人与产品的匹

配程度对于体育营销战略以及品牌价值提升有着

很大的影响力，二者的匹配程度越高，那么消费

者就不会对于广告产生较强的抵触性，相应地，

对于体育品牌的好感度便会与日俱增，能够显著

提升对于品牌的辨识程度。运动项目与赞助品牌

之间同样具有此种相类似的匹配效应，即匹配程

度高，一致性强，消费者对于产品品牌的认可程度、

信任程度便会增加。

在体育营销之中，我们可以见到三种较为常见

的匹配现象。首先，是功能相似性，其次是形象

相似性，最后是价值相似性。前者主要是指体育

运动员在比赛的过程中运用了赞助商的产品，无

形之中肯定了产品的效果；而后者则是指地位以

及身份的练习。比如国际顶尖产品所投资的体育

产业自然也是高尖端的产品。价值相似是指其实

质内涵相似，比如可口可乐象征着朝气与活力，

那么就需要一种富有朝气、活力的体育项目与之

进行匹配。只有保证这种匹配程度的相似性和一

致性，才可以有效提升体育营销企业长久发展。

2. 需要考虑到企业产品的涉入度。高涉入度

的产品主要是指那些经济价值高、结构复杂的产

品。消费者在购买这种类型产品的时候，就需要

对与产品相关的信息进行搜索和分析，还需要对

同类型的产品进行比较，甚至在具有较强的购买

意向时，还需要获得专家的验证以及帮助。像汽车、

珠宝这些都属于高涉入度产品的类比。如果将这

些产品与体育运动项目结合在一起，那么评价赛

事的公平公正性可以无形之中提升消费者对于该

类产品的信任程度，在购买此类产品的时候会更

加方向。如果一些低涉入度的产品或者日常生活

中比较常见的产品，这些产品的购买频率比较高，

及时出现问题也并不会产生严重的经济损失。那

么体育营销企业便没有必要去借助体育项目来提

升品牌的价值和影响力。

结论：

通过对上述内容的总结与分析，我们可以发现

在体育营销战略对于体育产品的品牌价值有着很

大的影响。借助体育营销的手段可以让企业在市

场之中正确到更多的客户，包括有形客户和潜在

客户。还可以帮助企业与市场进行互动，赢得群

众对于企业的好感，提升企业的形象，进而获得

一批企业的忠实客户和长期客户，这对于企业的

销售量和销售业绩提升有着较大的帮助。
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